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Abstract: This study, based on the framework of Socio-
discursive Interactionism, is focused on the role of some
agentive instances in text genre advertisements. Firstly, it
aims at demonstrating that depending on the acting and
social practices, the role of these agents is different and it
can be distinctly materialized in these text genres. Secondly,
it will show that according to different activities linked to
these genres, one can imagine the existence of different
levels of “actoriality”. This article is based on the analysis
of some examples of text genre advertisements that were in
circulation in Portugal from 2007 to 2011. Some examples
come from the non-profitable activity, while the others are
taken from the activity of production and marketing of wine.

Keywords: Socio-Discursive Interactionism,; Text Genres,
Agentive Instances, Levels of Actoriality.

Introducao

Os trabalhos de referéncia que desenvolveram aspectos relativos a
problematica da enuncia¢ao ja sao por nos bem conhecidos (BALLY, 1932;
BENVENISTE, 1966; CULIOLI, 1990; KERBRAT-ORECCHIONI, 2002).
Contudo, esta contribui¢cao, centrando-se fundamentalmente no estudo de
questdes enunciativas instanciadas em praticas sociais, baseia-se
fundamentalmente na abordagem socio-discursivo-interacionista —
Interacionismo Sociodiscursivo (doravante ISD) - desenvolvida por Bronckart
(1999) e aprofundada por pesquisas de estudiosos de universidades brasileiras,
argentinas e portuguesas'. Com isso, este artigo apresenta trés objetivos. Em

' Referimo-nos a trabalhos desenvolvidos, por exemplo, por COUTINHO; PINTO;
LEAL; TEIXEIRA; CALDES (2009), para o portugués europeu; MIRANDA (2008)
para o espanhol e MACHADO & BRONCKART (2009) para o portugués do Brasil.
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primeiro lugar, visa a descrever as marcas de agentividade presentes em textos
inseridos em atividades sociais distintas (atividade de benemeréncia / atividade
de produgdo e de comercializa¢do de vinhos). Em segundo lugar, objetiva
ponderar a existéncia de configuragdes diferenciadas do agir publicitario, do
ponto de vista linguistico-textual, em func¢ao das atividades associadas a este
agir. Por fim, procurara dar conta da influéncia da atividade social na construgao
das instdncias agentivas, sendo que estas se referem, aqui, a instdncias
enunciativas instanciadas, especificamente, em textos publicitdrios. Considera-
se, assim, que sao coibidas por aspectos contextuais relativos a pratica social
em que se inserem. Com isso, poder-se-a observar, em func¢ao das atividades
relacionadas a estes textos publicitarios, a existéncia de diferentes niveis de
atorialidade relacionados a constru¢ao dessas mesmas instancias agentivas.
Convém ressaltar que os textos publicitarios aqui analisados integram os corpora
de pesquisas individuais e coletivas realizadas pelo grupo Pretexto (Praxis,
Conhecimento e Texto) do Centro de Linguistica da Universidade Nova de
Lisboa e recolhidos entre 2007 e 2011.

1 Opcoes tedricas relevantes

O ISD partilha com outros quadros teoricos que trabalham com a descrigao
de textos/discursos, inspirados em estudos bakhtinianos, a centralidade do estudo
dos géneros textuais/discursivos como praticas socio-historicamente demarcadas
e momentaneamente estabilizadas pelo uso. Contudo, fundamentando-se nos
trabalhos precursores de Marx, Spinoza e Vygotski, define-se como um programa
de trabalho que procura a ciéncia do humano, considerando que o desenvol-
vimento humano deve levar em conta a historia social humana e a dialética que
lhe sao inerentes. E, neste contexto, a linguagem tem um papel fundamental
como mediadora deste desenvolvimento.

A partir destes principios, os textos, forcosamente inseridos em generos
textuais, sao considerados objetos empiricos e apresentam tres vertentes analiticas:
a textual (de natureza plurissemiotica®); a praxiologica (de natureza social); ¢ a
psicologica (gnosiologica), interagindo todas estas dimensoes de forma dinamica.

2 Embora Bronckart (1999, p. 80) nao enfatize a questao, centrando-se em aspetos
linguisticos, o teorico ndo deixa de evidenciar a importancia de outros modos
semioticos na construg¢ao dos textos.
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No entanto, interessam para este estudo, sobretudo, as duas primeiras vertentes
sobre as quais se centram as analises: a textual e a praxiologica.

Para o ISD, os fextos correspondem a unidades comunicativas globais e
constituem representantes empiricos das atividades de linguagem/a¢oes de
linguagem em que estao inseridos. Como tal, do ponto de vista da dimensao
textual, a organizagao interna dos textos apresenta trés niveis (uma espécie de
folhado textual) em constante dinamicidade: “a infraestrutura textual, os

mecanismos de responsabilidade enunciativa e os mecanismos de textualizagao”
(BRONCKART, 1999, 155-164;2008b, p. 76-85).

Neste folhado textual que constitui uma espécie de arquitetura textual,
merecem ser esclarecidos alguns conceitos que serao recuperados nas analises:
o de vozes - inserido nos mecanismos de responsabilidade enunciativa (assim
como as modalizag¢des) e o de tipo de discurso.

Em relagao as vozes, estas correspondem nesta abordagem teorica a
“entidades” que assumem a responsabilidade de determinado enunciado (ou as
quais se atribui esta responsabilidade). Podem ter estatutos diferenciados de
acordo com a sua origem. S3o varias as vozes que podem ser encontradas em
textos, como por exemplo, a do autor; as de personagens; ou ainda, as sociais.
Outro conceito relevante nesta contribui¢ao € o de tipos de discurso, desenvolvido
pelo ISD.

No entanto, ressalta-se que, no quadro teorico do ISD, a no¢ao de discurso
assume um estatuto diferenciado ao utilizado, por exemplo, em outras abordagens
teoricas, como, por exemplo, pela Analise do Discurso. Os discursos constituem
uma especie de semiotizagdo linguistica de mundos discursivos. Na verdade,
para o ISD, os discursos estabelecem uma espécie de intermediagao entre os
mundos formais (representagoes coletivas) e o proprio mundo ordindrio do agente
implicado (representagdes individuais, relacionadas a propria experieéncia
individual e a agao em curso). Estes discursos, sob diversos tipos, estao presentes
em todos os textos e configuram-se como pacotes de unidades linguisticas com
certa estabilidade, podendo, consequentemente, vir a ser identificados por estas
mesmas unidades linguisticas. De acordo com o ISD, sdo quatro os tipos de
discurso (discurso interativo, relato interativo, narra¢ao e discurso teorico).

Como afirma Coutinho (2009, p. 199): “os mundos discursivos corres-
pondem a plataformas de transi¢do entre duas ordens de representacgoes,
individuais e coletivas, e a forma como se constituem pode ser descrita tendo
em conta dois tipos de ruptura.”
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De um lado, existe uma ruptura temporal. Pode-se observar, a partir de
elementos linguisticos presentes nos textos, uma correspondéncia entre as
coordenadas temporais da a¢ao de linguagem, no mundo vulgar do agente, ¢ as
que sao verbalizadas no texto (relagao de conjung¢do) ou, ao contrario, pode
haver uma ruptura entre essas mesmas ordens de coordenadas (relagao de
disjun¢do). Assim, estabelece-se, respectivamente, ou a ordem do expor ou a
ordem do narrar.

Do outro lado, existe uma segunda ruptura, de ordem atorial’. Assim,
pode verificar-se ou uma correspondéncia entre as instancias agentivas da agao
de linguagem e as que sao verbalizadas no texto (relagcdo de implica¢do) ou
pode existir uma ruptura entre elas (rela¢do de autonomia). E exatamente em
fun¢do da organizagao atorial e temporal que estes mundos discursivos se
constroem, materializando-se linguistica e textualmente nos diferentes tipos de
discurso (BRONCKART, 2008b, p.71% COUTINHO 2009, p. 201-204).

Do ponto de vista da segunda vertente — a praxiologica -, alguns conceitos
definidos pelo ISD e retomados nas analises merecem ser esclarecidos.

O termo agir (ou agir-referente) designa “o conjunto de condutas
individuais mediatizadas por uma atividade coletiva, podendo vir a ser
mediatizado por um trabalho” (BULEA, 2007, p. 123). De uma forma geral, o
termo € utilizado, em um nivel ontologico (relativo a propria pratica humana),
para designar o “objeto” que € interpretado.

E importante também ressaltar a relevancia das atividades’ neste quadro
teorico. Estas constituem um formato social que organiza e regula as interagdes
dos individuos com o meio (BRONCKART et alli, 2004, p. 113). A partir das
atividades e de pré-construidos coletivos sao construidas as acoes que devem
consideradas, nesta abordagem, do ponto de vista gnosiologico (relativo a

Embora nao dicionarizado em lingua portuguesa, optou-se por traduzir tal vocabulo
seguindo a versao original, dada a sua importancia neste quadro teorico.

Retoma-se aqui Bronckart (2008), com algumas reformulagdes em relagao aos mesmos
aspectos pontuados em Bronckart (1999).

Este termo apresenta definigdes diversas. Para a ergonomia, a atividade corresponde
aquilo que fazem, sentem e pensam os trabalhadores. Para Leontiev apud Bronckart
et alii (2004, p. 113), na defini¢ao adotada pelo ISD, a atividade corresponde a um
formato social que organiza e regula as interagdes dos individuos com o meio.
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representagao ¢ a interpretagao), como “o produto da interpreta¢ao linguageira™®
(BULEA, 2007, p. 123), podendo ser de responsabilidade de um individuo ou
de uma equipe (a¢do conjunta ou agdo comum’).

Em relagdo a agdo, deve-se enfatizar que, dentro do quadro do ISD, esta
corresponde a uma “forma construida num processo interpretativo”. Essa
construg¢do da-se a partir da reflexibilidade inerente aos protagonistas da ati-
vidade, seja a partir da “reflexibilidade dos observadores externos seja a partir
dos actantes diretamente implicados na atividade” (BRONCKART et alii, 2004,
p. 351.). Salienta-se que este actante, enquanto fonte de determinado processo,
pode vir a ter o papel de agente ou ator. O segundo detém em suas agoes,
capacidades, motivos e intengoes;ja o primeiro nao apresenta estas propriedades.

2 Consideracoes metodologicas

Esta contribui¢ao filia-se a uma abordagem descendente de analise, como
preconiza o ISD. Dessa forma, ao analisar os textos publicitarios aqui
selecionados serdao observados aspetos relativos a atividade/ao género em que
se inserem. Estes coibem a materializagdao dos elementos plurissemioticos
observados ao nivel textual. O corpus recolhido € composto de seis textos
publicitarios que partilham caracteristicas prototipicas do geénero anuncio
publicitdrio. Tres dos textos pertencem a atividade de benemereéncia e os outros
trés a atividade de producao e comercializagao do vinho. O quadro a seguir
sintetiza o corpus em analise:

Bronckart (1999, p. 39) definia a a¢do com um estatuto duplo. De um lado, uma parte
da atividade imputada a um ser humano particular, do outro, a um conjunto de
representagdes construido por um ser humano a partir de sua participag@o na atividade.
Posteriormente, nomeadamente o trabalho de 2004, o autor critica duas questoes:
primeiro, pensar que a agdo € sempre singular e segundo, o facto de considerar que a
acao soO apresentaria uma nica forma interpretativa construida.

"Bronckart (2004, p. 114) faz uma distingao entre a¢do comum e conjunta. Pela primeira,
um novo actante se associa a uma agao singular ja estabelecida e, pela segunda, existe
uma negociagao de actantes acerca da distribui¢ao de tarefas, em prol de um objetivo
comum.
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Quadro 1: Corpus de textos publicitarios de acordo com as atividades envolvidas

Atividade publicitaria

Atividade de Atividade de produgao e
benemeréncia comercializacao dos vinhos
Textos A Textos B
1. Banco Alimentar 1. Luis Pato
(para universitarios) 2. Sogrape Vinhos
2. Banco Alimentar 3. Joao Portugal Ramos
(publico em geral)
3. Patas Errantes

Nas analises efetuadas, utilizar-se-ao a letra “T”, relativa a “texto”, as
letras “A” e “B” para designar a atividade, especificamente, “A” para de
benemeréncia e “B” para de produgdo e comercializa¢ao dos vinhos. Estas letras
serao seguidas de um ntmero cardinal que se refere a instituicao/empresa
publicitada. Por limitagdes espaciais, um texto de cada atividade sera analisado
mais detalhadamente. Tal escolha deveu-se, prioritariamente, a significativa parte
verbal encontrada (priorizada neste trabalho). Contudo, procurar-se-a, sempre
quando possivel, estabelecer correlagao com outros textos do mesmo grupo.

3 Analise textual

Antes de proceder a analise do corpus propriamente dita, algumas
consideragdes acerca do género antincio publicitario merecem ser desenvolvidas.

3.1 Género anaincio publicitario

De um modo geral, a designagao género anuncio publicitdrio refere-se a
todos os textos que relinem as seguintes carateristicas:

— “espagos” enunciativos que correspondem as figuras do sujeito e do seu
interlocutor € que podem ser explicitados atraves de marcas linguisticas ou nao;

— caixas de texto de diferentes tamanhos em que o texto surge com
tamanhos e/ou corpo de letra diferenciado(s). Estes podem, inclusive,
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corresponder a distintos niveis de relevancia textual e a diferentes momentos de
leitura;

— elementos nao-verbais que apresentam o objeto da publicidade e que
atuam com os demais elementos verbais de acordo com uma inteng¢ao
de coeréncia textual;

— valores de um modo geral positivos® face a adesao ao produto e/ou

ideia publicitado(a)(s).

Além destas propriedades, advoga-se que um fator de distingdo destes
textos €, primeiramente, a inten¢ao comunicativa persuasoria de indu¢ao a um
ato formulado ou sugerido linguisticamente e, posteriormente, uma possivel
realiza¢ao do mesmo, dependendo da vontade do "consumidor” do produto.

3.1.1 Género anuincio publicitario da atividade de benemeréncia

Os tres textos selecionados, Al, A2 e A3, ttm em comum o fato de
pertencerem a atividade de benemeréncia. A esta atividade estdo associadas
institui¢oes sem fins lucrativos que partilham a prestagao de servigos socialmente
relevantes.

Os dois primeiros textos, Al e A2, foram produzidos para o Banco
Alimentar contra a Fome, em Portugal. Este constitui uma associag¢ao de ajuda
humanitaria, ou melhor, uma Organizagdao Nao-Governamental (ONG),
espalhada em varios continentes que visa a acabar com o desperdicio de
alimentos. Para tal, faz recolha de alimentos em supermercados; angaria
alimentos doados por varias indistrias; recebe produtos agricolas de pequenos
produtores. Enfim, sdo varios os segmentos da sociedade que colaboram nesta
interveng¢ao social.

O tltimo texto, A3, esta relacionado com outra organiza¢ao social e com
outra tematica. A associagcao em causa visa a proteger caes abandonados e as
suas campanhas publicitarias objetivam angariar fundos para alimentar e proteger
estes animais.

Com valores de um modo geral positivos, refere-se aqui a grande maioria dos géneros
publicitarios. A publicidade de um carro € um exemplo. A compra deste depende da
adesao do consumidor as propriedades associadas ao veiculo. No entanto, uma
publicidade antitabagica pretende, primeiro, causar desconforto em relagao ao fumo,
e em segundo lugar, provocar a adesao do leitor a mensagem anti-consumo.
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O exemplar selecionado para ser analisado mais particularmente foi o
antncio publicitario A1°, enderecado a jovens para participarem em uma
campanha de recolha de alimentos. Este antincio publicitario (apesar de ter uma
imagem bem marcada — a de um super-heroi) € interessante para analise, uma
vez que apresenta aspectos verbais bem evidenciados. Convém lembrar que,
como se afirmou anteriormente, sera a parte verbal do antincio que interessara,
no caso, para a analise do género anuncio publicitario.

O antincio destacado integra um corpus de varios antuncios utilizados
em 2007, pelo Banco Alimentar (doravante B.A.), para solicitar uma ampla
participac¢ao da populagao na doag¢ao de alimentos.

No caso deste documento, trata-se de um texto com uma estratégia
intertextual bem relevante, convocando a participagao de todos na doagdo de
alimentos em datas bem definidas (6 ¢ 7 de maio). Na verdade, uma das
caracteristicas desta ONG ¢ a utilizagdo de imagens que fazem com que o
interlocutor estabelega “ligagcOes intertextuais” e complete os possiveis “vazios
interpretativos”. Lembremos que a imagem ¢ a de um super-heroi (Super-
Homem), de camisa aberta. Todos temos em nossa memoria de longo termo a
imagem do que representa esta personagem: um ser humano “comum” que se
transforma em alguém especial com poderes excepcionais, em situagdes
particulares. Isto acontece quando a ordem social ¢ abalada. Embora ndo nos
caiba aqui discutir detalhes de questdes multimodais ja trabalhadas em
contribui¢des anteriores (PINTO; TEIXEIRA, 2011), este antincio, com valor
persuasivo agregado, ¢ enderegado a um segmento da populacao que tem, em
sua memoria de longo termo, essas lembrangas. E, embora nos centremos aqui
nos aspectos verbais, ndo podemos deixar de tecer estes comentarios sintéticos
sobre a importancia da imagem que, de certa forma, ancora todos os elementos
textuais.

Sao varias as vozes presentes neste universo textual: a do Banco Alimentar
(propriamente dita); a do voluntario e a da comunidade que podera vir a beneficiar
com a campanha. Evidentemente, existe outra voz implicita, a da propria agéncia
de marketing, nao marcada linguisticamente, responsavel pela organiza¢ao das
varias vozes presentes no universo textual. Mas como estas vozes se materializam
linguistico-textualmente?

* Por uma questao de redugao de espago, as imagens dos an(incios publicitarios estao
antes das referéncias bibliograficas.
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A voz do B.A. é¢identificada pela ocorréncia do proprio sintagma nominal
“o Banco Alimentar”, como vemos nos exemplos abaixo:

(1) O Banco Alimentar precisa do heroi que ha em si
(2) O Banco Alimentar precisa de suas super qualidades

Ou ainda, pelas duas ocorréncias da 1 pessoa do plural, materializadas
tanto pela desinéncia niimero-pessoal do verbo “querer”, no presente do indicativo,
observada no exemplo (3), quanto pelo possessivo “nosso”, como em (4).

(3) Ja ha muitos herois a contribuir, mas queremos mais
(4) Seja o nosso heroi

Contudo, dois aspectos merecem ser considerados. Em primeiro lugar, &
de relevo assinalar que em (1) e (2), a ocorréncia da voz do B.A. aparece na
posi¢ao de sujeito do verbo “precisar”’ que apresenta um valor dedntico agregado,
como observamos em (1) e (2): € socialmente necessaria a participagao de todos
na campanbha.

O alto grau de assertividade aos enunciados (1) e (2), transmitido pelo
proprio verbo “precisar”, decorre da propria op¢ao efetuada pelo agente produtor
do antincio, julgando a relevancia da participagao do voluntario. Na verdade,
existe aqui tanto uma nog¢ao de futuro quanto algum trago de incerteza
epistémica'® acoplados ao verbo “precisar”.

Em segundo lugar, em (3) € (4), a vozdo B.A. vem “agregada” a voz da
propria sociedade (consciente dos seus problemas). A desinéncia de 1? pessoa
do plural do presente do indicativo em (3) € o possessivo em (4) corroboram
esta questao. Se por um lado estas estratégias aproximam a a¢ao de benemeréncia
do plblico em geral e detém um efeito persuasivo acoplado, por outro lado,
observam-se, nos enunciados nos quais estes elementos textuais estao presentes,
marcadores discursivos'' com teor argumentativo/persuasivo, como em (3), com
a utilizag¢ao da conjung¢ao adversativa “mas”.

Do ponto de vista dos tipos de discurso, observa-se que a voz do B.A. €
apresentada em trechos de discursos teorico e interativo. Do ponto de vista da

19 Para Givon (1995, p. 21), estes sao tragos que caracterizam a modalidade dedntica.

'Para estudos aprofundados sobre os marcadores discursivos, numa perspectiva textual,
cf. Coutinho (2009).
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organizagdo atorial, relembremos que pode ou nao haver uma implicag¢ao de
correspondeéncia entre as instancias agentivas da a¢ao de linguagem e as que
sao verbalizadas no texto, instaurando-se assim relagdes de implicagdao ou de
autonomia, em simultaneo.

Em (1) eem (2), do ponto de vista da organizagdo atorial, existe umarelacao
de implicagao — materializada pela presenga do sintagma nominal B.A. - contudo
ela é atenuada pela presenga conjugada do verbo “precisar”’, com certo valor dedntico,
como dissemos anteriormente. Parece que € exatamente este discurso interativo
atenuado que confere a chamada deste antincio um teor mais objetivo e racional.

Quanto a voz do potencial voluntario, ela € retratada por uma panoplia
de recursos linguisticos: pelo sintagma nominal “her61”; pelo pronome pessoal
obliquo “si”; pelos verbos “contribuir” e “ser”, na 3 pessoa do singular, ou
ainda, pelo qualificador com valor axiologicamente positivo “super”.
Ressaltemos o valor alocutivo indexado aos verbos referidos, atribuindo ao
enunciado um estatuto imperativo. Na verdade, trata-se de uma estratégia
utilizada para engajar o interlocutor/voluntario em potencial no proprio ato de
enuncia¢ao, sugestionando-o a agir. Vejamos os exemplos abaixo:

(5) O Banco Alimentar precisa do heroi que ha em si

(6) Seja o nosso heroi

(7) Contribua e seja super por um dia

(8) O Banco Alimentar precisa das suas super qualidades

Essas escolhas linguisticas presentes em trechos em que o discurso interativo
figura, predominantemente, sdo escolhidas de forma estratégica para trazer uma
maior aproximagao entre o B.A. e o voluntario. Evidentemente, estes trechos em
discurso interativo sao envoltos também por trechos de discurso teorico (com a
presenga de marcadores discursivos com teor argumentativo), conferindo ao texto
em analise um teor racional e reflexivo, como vemos a seguir:

(9) Porque por mais simples que seja a sua contribui¢@o, além de ser um
ato heroico, ela faz toda a diferenca.

A presenga da voz do voluntario, enquanto instancia agentiva, em trechos
no discurso interativo, nas unidades textuais'? acima referidas, confere a esta

12 Unidade textual, aqui, corresponde a grupos nominais, enunciados, paragrafos que
apresentam, no universo textual, uma dada unidade de sentido.

231



PINTO, R; TEIXEIRA, C. Representacdes do agir publicitirio

mesma voz um alto grau de atorialidade (PINTO; VALENTIM, 2010). Este
individuo, interpelado por este antincio, € representado por “alguém” com
capacidades, motivos e intengoes com todas as condigdes para agir e intervir
socialmente.

Por outro lado, a voz do B.A., também enquanto instancia agentiva,
apresenta um menor grau de atorialidade. Embora também esta voz surja em
trechos do discurso interativo, a sua for¢a atorial fica enfraquecida pela presenga
de varios trechos de discurso teorico, caracterizando uma menor intervengao
desta institui¢do quando comparada a do proprio voluntario. Salienta-se que a
semiotiza¢ao linguistica do discurso teorico confere, ao mesmo, alto grau de
objetividade e, simultaneamente, um maior distanciamento na interagdo entre
interlocutores.

Além destas vozes, encontra-se presente também a propria voz social
carenciada, como se observa abaixo:

(10) Para chegar alimentos a milhares de pessoas, durante o ano inteiro,
o Banco Alimentar precisa de suas super qualidades.

E importante salientar que esta voz € uma instancia agentiva de baixo
grau de atorialidade. Estando inserida em trechos do discurso teorico,
fundamentalmente, a sua for¢a atorial & reduzida. Evidencia-se, para tal, o
emprego do marcador discursivo “para” que, aqui, assume o valor de uma
conjung¢ao subordinativa final.

Tendo analisado as instancias agentivas presentes no documento analisado
e definido o grau de atorialidade a elas relacionado, passa-se agora a mostrar
de que forma estas instancias agentivas atuam nos demais textos selecionados.
O quadro a seguir procura sintetizar esta analise:
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Quadro 2: Quadro sintese do género antncio publicitiario da atividade de

benemeréncia

Elementos analisados

TA 1

TA2

TA3

Ob jetivo

Distribuicio de
alimentos

Distribuicido de
alimentos

Ajuda 4 manutencio de
animais abandonados

Tipo(s) de discurso(s)

discurso interativo
discurso teorico

discurso tedrico
discurso interativo

relato Interativo
discurso interativo

Vozes presentes

Banco Alimentar
Voluntario
Voz social

Banco Alimentar
Vohintario
Voz Social

Patas Errantes
Voluntarios

Marcas de pessoa

1? pessoa do plural
2% pessoa do singular

1* pessoa do plural
2" pessoa do singular

1* pessoa do phural
2" pessoa do singular

Papel das instincias
agentivas

BA — mais agente
Voluntario — ator em
potencial
Voz social — mais agente

BA - mais agente
Voluntario — ator em
potencial
Voz social — mais agente

Patas errantes — mais
agente
Voluntarios —
ligeiramente ator

Pelo quadro acima exposto, observa-se que, na atividade de benemeréncia,
a forca atorial da institui¢ao € enfraquecida em todos os exemplos analisados.
Por outro lado, a for¢a atorial do voluntario € refor¢cada, principalmente no
B.A. Defende-se, assim, que este maior grau de atorialidade esta relacionado a
busca institucional pelo maior engajamento do voluntario. Este deve ser
persuadido a agir e intervir socialmente. Essas instancias agentivas sao
delineadas, exatamente, pelas escolhas linguisticas efetuadas pelo agente produtor
quando da produg¢ado dos documentos e sao evidenciadas nos tipos de discurso
selecionados.

3.1.2 Género antncio publicitario da atividade de producio e comercia-
lizacao do vinho

O texto com o qual se pretende exemplificar a construg¢ao textual do agir
na atividade de produ¢ao e comercializagao do vinho € o antincio da Sogrape
Vinhos (TB 2). Analisar-se-a a caixa de texto de maiores dimensoes deste antincio
(e que oferece mais material linguistico para observagao), reproduzida em (11).
A partir desta, os aspectos enunciativos serao evidenciados.

(11) Fundada em 1942, por Fernando van Zeller Guedes, a Sogrape
Vinhos foi desde sempre movida pela paixao de criar grandes vinhos
e marcas fortes, a altura dos grandes desafios de um mundo vinicola
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competitivo e exigente. Durante seis décadas, esta busca pela
exceléncia foi transmitida de geragao em geracao e ¢ hoje um
compromisso para o futuro. Agradecemos a Wine Enthusiast
Magazine e a todos os que tem vindo a partilhar a nossa visao.

A motivagao para a producao deste antincio foi o fato de a prestigiada
revista internacional Wine Enthusiast Magazine ter atribuido o prémio de melhor
produtor europeu do ano 2010 a Sogrape. Assim, a mesma Sogrape € apresentada
como sendo uma marca com historia na produgdao dos vinhos, abragando os
valores da qualidade, exigencia e paixao no mundo dos vinhos e agradecendo o
reconhecimento a Wine Enthusiast Magazine e a todos os que apreciam os vinhos
por si produzidos.

E dessa forma que a relagao de interlocugdo € estabelecida em fung¢ao do
verbo performativo explicito agradecer, € da definicao do espago linguistico
do sujeito e do(s) seu(s) interlocutor(es), como sera observado.

De um lado, situa-se o sujeito implicito da forma verbal agradecemos
(1* pessoa do plural no presente do indicativo), que corresponde a empresa ja
mencionada e ganhadora do dito prémio, e que expressa um nds com valor
inclusivo devido a referéncia da figura historica do fundador, Fernando van
Zeller Gomes. E expressa também a assimilagao referencial entre quem produz
o texto (agéncia de publicidade) e a empresa designada com um estatuto
equivalente ao de Npr'?, a Sogrape, patente no uso do possessivo da expressao
nossa visao. O ato de agradecimento &, evidentemente, a resposta a tomada de
decisdao de um outro sujeito, a Wine Enthusiast Magazine (que corporiza um
conjunto de pessoas com expertise sobre vinhos).

Do outro lado, configura-se o espago dos interlocutores, os destinatarios
do agradecimento, “... a Wine Enthusiast Magazine e a todos os que teém vindo
a partilhar a nossa visao”, definidos em posi¢ao de objeto indireto através de
uma forma nominal e de uma forma pronominal. Estes interlocutores sao os
avaliadores do prémio e consumidores: os primeiros, aléem de atribuirem o
prémio, também partilham do reconhecimento do valor da empresa na area.

5 Um Npr (ou nome proprio) € entendido como uma designagao propria que constroi
um valor referencial inerente (Correia 2002, p. 118); como se observara, este tipo de
constru¢ao de um valor referencial da-se nos trés exemplares dos textos B.
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Em termos de analise dos textos e atendendo ao que foi anteriormente
referido sobre o modelo da arquitetura textual do ISD, identificamos as seguintes
vozZes:

— as vozes que assumem a responsabilidade enunciativa do texto, a
Sogrape e agéncia de publicidade, como evidencia a analise da forma
verbal agradecemos, e que nao coincide, como se vera, com a voz do
produtor textual;

— asvozes de personagens da Sogrape e de Fernando van Zeller Guedes;

— a voz social do consumidor, uma instancia externa que avalia o
referente: o vinho, tematizado no texto;

— a voz do produtor textual interpretada pela agéncia de publicidade
que organiza o texto e as restantes vozes.

O reconhecimento da agéncia de publicidade como produtor textual
demonstra que a atividade publicitaria € responsavel tanto pela organizag¢ao do
texto, quanto pela responsabilidade enunciativa. Isto significa que esta mesma
atividade assume um papel junto ao consumidor de montagem da representacao
da outra atividade: a da produgao e de comercializagao do vinho.

Quanto aos tipos de discurso, novamente considerando o quadro teorico
do ISD, as marcas anteriormente referidas denotam uma situagao de interlocugao
tipica dos textos publicitarios recriada a partir das situagdes reais em que os
interlocutores se encontram face a face e que se comunicam em tempo real. A
situagdo de interlocu¢ao “encenada” neste segmento do texto € as marcas de
tratamento alocutivo mencionadas sdo caracteristicas do discurso interativo e
enquadram, do ponto de vista da atorialidade', uma temporalidade em conjungo
com o momento da enunciagao.

O outro segmento que compoe esta caixa de texto (e que em termos de
linearidade € cronologicamente anterior ao segmento ja analisado) apresenta
marcas linguisticas que permitem identificar outro tipo de discurso, o discurso

4 Recorda-se que a analise se restringe a caixa de texto de maiores dimensoes. A presenga
de outras caixas de texto em que se formula uma pergunta retorica, “Quando se combina
rigor, paixdo e dedicagdo, qual € o resultado?” ou se orienta uma conduta no modo
imperativo “Seja responsavel. Beba com modera¢do” denunciam com maior evidéncia
a presenc¢a de um interlocutor ou marcas de tratamento alocutivo mais definidas.
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teorico. Aléem do tom declarativo, as construgdes passivas presentes sao eviden-
cias do discurso teorico que t€tm como proposito revelar a continuidade dos
valores referenciais Sogrape Vinhos / Fernando van Zeller Guedes que subjazem
ao texto.

As construgdes passivas que descrevem o percurso da Sogrape, com
recurso as marcas de temporalidade sao inimeras no corpo do texto:

— a primeira construgdo passiva localiza objetiva e temporalmente a
atividade da Sogrape e identifica o responsavel pelo seu sucesso: “A
Sogrape Vinhos foi fundada em 1942 por Fernando van Zeller Guedes”
[exemplo adaptado];

— o segundo exemplo, “A Sogrape Vinhos foi desde sempre movida

pela paixao de criar grandes vinhos e marcas fortes.”, tem patente um
valor de continuidade refor¢ado pelo uso da locugao temporal “desde
sempre”, de tal modo que a temporalidade deste exemplo e do seguinte
refere-se a construgao de uma temporalidade que, incluindo o momento
da enunciagdo, reporta aos valores que tiveram origem no passado;

— o ultimo exemplo, “Durante seis décadas, esta busca pela exceléncia

foi transmitida de geracdo em geracado e € hoje um compromisso para

o futuro.”, pontua um valor de interatividade na construg¢do dos valores
referenciais do passado até ao presente. Este também € refor¢ado pelos
grupos preposicionais (“durante seis décadas”, “de geracao em
geragao” - o primeiro com fungao sintatica de modificador € o segundo
de circunstancial de modo) e o adverbial (“hoje”).

Assim, constata-se que o tom objetivo de uma atorialidade nao implicada
ou distanciada ¢ conseguido através das construgdes passivas. De um modo
geral, no grupo B, texto B 2, verificamos o dominio dos tipos de discurso da
ordem do expor pelas razoes ja expostas.

A observagao conjugada das marcas enunciativas e das vozes permite
ainda aferir que, apesar da agencia de publicidade e da Sogrape Vinhos deterem,
do ponto de vista enunciativo, certa responsabilidade enunciativa — observadas
a partir das expressoes agradecemos € nossa visdo —, 0s seus papeis agentivos
sao distintos. A agencia de publicidade detém o papel de ator como produtora
textual com capacidades para organizar o contetido referencial. E consegue-o,
dando um protagonismo agentivo textual a Sogrape Vinhos e a Fernando van
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Zeller, no entanto, estes, em termos textuais, nao tém qualquer tipo de intervengao
dinamica, sendo-lhes conferido o papel de agentes.

Como ja foi mencionado, a atividade publicitaria organiza a representagao
da atividade de produgao e comercializagdo dos vinhos, o que € perceptivel no
conjunto dos textos B. A particularidade representativa da atividade de produgao
e comercializagdao do vinho € o fato de identificar uma figura basilar associada
a marca de vinhos, com provas e saberes reconhecidos em contexto nacional e
internacional. O papel de agente lhe € atribuido como mencionado, contrastando
com o protagonismo da marca, referida através do Npr. Nestas condigdes, o
consumidor também nao desenvolve um papel atorial. E-lhe atribuido o papel
de agente que atesta a qualidade das a¢des dos outros envolvidos na atividade
dos vinhos.

O quadro a seguir, mobilizando elementos de ordem linguistica e de ordem
representacional, sintetiza os aspectos acima mencionados.

Quadro 3: Quadro sintese do género antncio publicitiario da atividade de
producao e comercializa¢do do vinho"

Elementos analisados

TB 1

TB2

TB 3

Tipo(s) de discurso(s)

discurso interativo
discurso teorico

discurso tedrico
discurso interativo

discurso tedrico

Vozes

Produtor textual:
agéncia de publicidade
Luis Pato
Consumidor

Produtor textual:
agéncia de publicidade
Sogrape Vinhos
[inchui van Zeller]

Wine Enthusiast
Magazine e consumidores

Produtor textual:
agéncia de publicidade
Jodo Portugal Ramos
Consumidor

Marcas de pessoa

3* pessoa do singular

1* pessoa do plural
[forma verbal]

3® pessoa do singular
[formas nominal e pronominal]

Figura relevante na

Consumidor — agente

Luis Pato Jodo Portugal Ramos
marca de vinhos (Npr) Fernando van Zeller (Npr)
(marcas de pessoa) P Guedes (Npr) p
A.P.— ator
Sogrape Vinhos e van AP .— ator
. A.P.— ator N
Papel das instincias ] Zeller — agentes Jodo Portugal Ramos —
Luis Pato — agente . .
agentivas Wine Enthusiast agente

Magazine e consumidores
— agentes

Consumidor — agente

5 A.P.: Agéncia de publicidade.
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Conclusao

Algumas pistas de agir diferenciados...

Nesta reflexao sobre as marcas enunciativas, ou melhor, instancias agentivas,
associadas a graus de atorialidade em textos publicitarios pertencentes a diversas
atividades, conclui-se que os papéis dos actantes sao diversos. Inclusive estes sao
definidos por uma simbiose de ‘forcas das atividades’ nas quais os textos se inserem.

Assim, como foi atestado, no conjunto de textos A, o voluntario € um
ator com alta for¢a atorial, sobretudo nos textos Al e A2, uma vez que ele pode
intervir e agir socialmente. Ja a instituicao tem uma for¢a atorial reduzida, sendo,
sobretudo, um agente do processo. O seu papel € o de consciencializar/convencer
o(s) outro(s) da importancia de sua interven¢ao. De forma a definir o papel
destas vozes, enquanto instancias agentivas, foi fundamental a analise de aspectos
linguisticos associados aos tipos de discurso, como foi observado.

Nos textos reunidos em B, a dimensao do agir € realizada pelo produtor
textual como ator da representacao da atividade de produgao e comercializagao
dos vinhos. Nesta construgdo textual, a marca e os produtores do vinho detem
unicamente o papel de agente, papel este também partilhado com os consumidores.

Dessa forma, as instancias enunciativas, tal como descritas tradicional-
mente, parecem ser insuficientes para a analise da agentividade nos textos. Na
verdade, outras marcas linguisticas sao relevantes para a descri¢do das instancias
agentivas e, consequentemente, dos diferentes actantes/agentes e da forca atorial
a eles associada, demarcando os diversos graus de atorialidade. Ressalta-se,
assim, que as marcas de responsabilidade enunciativa integradas nos tipos de
discurso sao elementos fundamentais na identifica¢do de diferentes configuragdes
do agir publicitario, condicionadas pelas diferentes atividades em interagao.

0 BANCO ALIMENTAR PRECISA
DO HEROI QUEHAEM SI.

SOGRAPE \\ VINHOS

Contribua e seja super por um dia.

SOGRAPE VINHOS:
PRODUTOR EUROPEU DO ANO 2010

R
NOS

A

Imagem 1: Texto publicitario A1~ Imagem 2: Texto publicitario B2
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